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На сегодняшний день образование играет важную роль в жизни 
каждого человека. Благодаря образованию человек может развиваться, 
приобретать новые навыки и умения, а также закреплять и совершенствовать 
уже имеющиеся, тем самым, становясь более востребованным для социума в 
общем и работодателей в частности. В современном обществе сфера 
образовательных услуг не стоит на месте и с каждым годом активно 
развивается и расширяется вместе с меняющимся образом жизни. 
Появляются новые различные комбинации образовательных программ для 
создания универсальных специалистов. А какие-то, наоборот, теряют свою 
актуальность и становятся пережитком прошлого. 
Тема данной работы актуальна и интересна. Так как для 
образовательных учреждений, как и для любой компании, важно, чтобы о 
них знала потенциальная целевая аудитория. В современном обществе 
уровень конкуренции среди вузов очень высокий, каждый вуз пытается 
привлечь внимание абитуриентов и их родителей на свою сторону. В 
настоящее время абитуриенты стали более внимательными и 
требовательными в выборе вуза и направления подготовки. Поэтому для 
учебного заведения очень важно уделять особое внимание рекламной 
деятельности и правильно продвигать свои услуги, выделяя свои наиболее 
привлекательные стороны.  
Интернет  стремительно завоевывает внимание человечества и уже стал 
неотъемлемой частью жизни современного человека. А значит его можно 
использовать в качестве площадки для поиска новых клиентов и 
потребителей образовательных услуг. Сеть Интернет даёт огромные 
возможности, для продвижения услуг и установления контактов со своей 
аудиторией, как действующей, так и потенциальной. А помогают в этом ещё 
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и мобильные устройства, которыми обладает сейчас практически каждый 
современный человек. Поэтому нельзя оставлять без внимания такой способ 
продвижения, как мобильная реклама.  И чем больше способов продвижения 
будет задействовано, тем больше людей узнает о предоставляемых услугах и 
тем больше захотят их попробовать. 
В выпускной квалификационной работе рассматриваются понятия, 
связанные с продвижением образовательных услуг посредством мобильной 
рекламы с использованием сети интернет, выделяются особенности и 
средства данного вида продвижения, дается анализ интернет-продвижения 
образовательных услуг института социального образования. 
Объект исследования: продвижение образовательных услуг вуза 
посредством мобильной рекламы. 
Предмет исследования: мобильная реклама как способ продвижения 
образовательных услуг кафедры рекламы и связей с общественностью 
Института социального образования УрГПУ. 
Цель исследования: проектирование мобильной рекламы для сайта 
кафедры рекламы и связей с общественностью Института социального 
образование УрГПУ. 
Задачи исследования: 
 рассмотреть сферу образовательных услуг; 
 определить особенности и средства интернет-продвижения 
образовательных услуг; 
 определить теоретические основы продвижения услуг с 
использованием мобильной рекламы;  
 дать основную характеристику деятельности кафедры РиСО; 
 проанализировать интернет-продвижение образовательных услуг 
кафедры РиСО; 
 рассмотреть использование мобильной рекламы для продвижения 
образовательных услуг кафедры рекламы и связей с общественностью; 
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Методы исследования:   
 теоретические методы: анализ, синтез, обобщение, 
сравнительный метод, классификации, прогнозирование, 
структурно-функциональный анализ.  
 эмпирические методы: SWOT-анализ, PEST-анализ, наблюдение, 
описание и статистический метод. 
База исследования: кафедра рекламы и связей с общественностью 
Института социального образования ФГБОУ ВО «Уральский 
государственный педагогический университет». 
Структура работы: ВКР состоит из аннотации, введения, двух глав, 
шести параграфов, заключения, списка используемой литературы. 
В первом параграфе «Образовательные услуги как объект 
продвижения» рассматриваем образовательные услуги и основные способы 
их продвижения, а также тенденции и перспективы развития в данном 
направлении. 
Во втором параграфе «Особенности и средства интернет-продвижения 
образовательных услуг» анализируются основные способы продвижения 
образовательных услуг в сети Интернет.  
В третьем параграфе «Продвижении образовательных услуг 
посредством мобильной рекламы» рассматривается мобильная реклама, как 
способ продвижения, и варианты её использования для продвижения услуг. 
В четвертом параграфе «Общая характеристика деятельности кафедры 
рекламы и связей с общественностью Института социального образования 
ФГБОУ ВО “Уральский государственный педагогический университет”» 
дается подробная характеристика, кафедры Рекламы и связей с 
общественностью и их деятельности. 
В пятом параграфе «Анализ интернет-продвижения образовательных 
услуг кафедры РиСО Института социального образования» проводится 
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исследование и анализ интернет-продвижения образовательных услуг 
кафедры РиСО на трех площадках представленных в сети интернет. 
В шестом параграфе «Проект мобильной рекламы для продвижения 
образовательных услуг кафедры рекламы и связей с общественностью» 
рассматриваются варианты использования мобильной рекламы для 






Глава 1. Теоретические аспекты продвижения образовательных 
услуг  
 
1.1. Образовательные услуги как объект продвижения 
 
 
В России отмечена мировая тенденция превращения образования из 
элитного в массовое, изменения структурных потребностей людей в области 
получения образования. Это связано, прежде всего, с новыми требованиями, 
которые рынок труда предъявляет к человеческому капиталу: наличие 
высококвалифицированных специалистов, качественные услуги образования, 
удовлетворение запросов потребителей по достижению соответствующего 
уровня образования и др. [Баталова О. С. 2010, Режим доступа: 
https://moluch.ru/archive/21/2111/ (дата обращения: 19.05.2018)]. 
Данные тенденции повлияли на увеличение количества потребителей 
образовательных услуг. С другой стороны, количество предложений, т.е. 
образовательных программ, также возросло. Сегодня на рынке 
образовательных услуг функционирует множество государственных и 
негосударственных высших учебных заведений. Согласно статистическим 
данным, российская система высшего образования  на 2017 год объединяет 
607 государственных и 358 негосударственных вузов, в которых обучается 
4,7 млн. человек [Статистика Российского образования. Режим доступа: 
http://stat.edu.ru/stat/vis.shtml (дата обращения: 19.05.2018)].  
В результате перехода на рыночные отношения наблюдается 
обострение конкуренции в сфере образовательных услуг, происходит борьба 
за увеличение набора студентов.  
Кардинальные преобразования происходят в высшей школе: 
повышаются требования общества к качеству профессионального 
образования, непрерывно обновляются технологии обучения, быстро 
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меняются экономические условия деятельности вузов, вузам предоставлено 
право на свободное осуществление предпринимательской и иной 
приносящей доход деятельности, обостряется конкурентная борьба на рынке 
образовательных услуг. 
В значительной степени на формирование рынка образовательных 
услуг оказывает не так давно появившееся направление – дистанционное 
обучение. Оно позволяет сделать услуги качественного образования более 
доступным и открывает новые перспективы как для потребителей, так и для 
продавцов. Региональные филиалы тоже были призваны решить эту 
проблему, но как показало время, не вполне справились с этой задачей. Лишь 
4% учебных заведений из общего числа негосударственных вузов в регионах 
являются головными вузами, остальные принадлежат к территориальным 
подразделениям столичных вузов. Государство создает такие условия, что 
мощным ядром высшего образования являются государственные вузы, а 
периферией – небольшая прослойка негосударственных структур [Ганаева, 
Е.А., 2013, с. 30]. 
В связи с этим необходимо найти пути по повышению 
конкурентоспособности вузов и разработать эффективную маркетинговую 
политику по продвижению образовательных услуг вуза к потребителям. 
Все эти факторы диктуют необходимость организации и ведения 
маркетинговой и рекламной деятельности вуза. Сегодня вузы начали 
заниматься работой по формированию стратегии и тактики маркетинговой и 
коммуникационной деятельности. Профессиональный и продуманный 
подход к средствам продвижения образовательных услуг к потребителю, 
формирование планов маркетинговой и коммуникационной деятельности, 
проведение маркетинговых исследований, эффективная организация 




Услуга – это любое мероприятие или выгода, которые одна сторона 
может предложить другой и которые в основном неосязаемы и не приводят к 
завладению чем-либо [Котлер Ф., 2018, с. 29]. 
Наиболее важными для продвижения вуза являются следующие 
элементы маркетинговых коммуникаций: реклама, связи с общественностью, 
прямой маркетинг, ярмарочная и выставочная деятельность, 
представительство вуза в Интернете. 
Подобное деление достаточно условно, так как современные 
маркетинговые коммуникации представляют собой интегрированный 
комплекс, каждое средство воздействия может включать элементы других 
средств. 
«Интегрированные маркетинговые коммуникации – это:  
 Единая стратегия и система, которая объединяет участников, 
каналы, приемы и стиль корпоративных коммуникаций вуза для достижения 
маркетинговых, имиджевых и репутационных целей;  
 Координация всех коммуникационных действий и 
корпоративных посланий/месседжей;  
 Координация всех процессов/способов взаимодействия с 
целевыми аудиториями;  
 Деятельность, при которой объединяются усилия каждого 
коммуникационного инструмента интегрированных маркетинговых 
коммуникаций;  
 Система управления корпоративными коммуникациями вуза, в 
которой деятельность каждого структурного подразделения вуза согласована 
и направлена на продвижение вуза;  
 Создание единого информационного пространства и единого 
корпоративного стиля, что позволяет «отстранить», выделить вуз на 
конкурентном поле» [Данишевская О.Г., 2009, с. 270]. 
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Под образовательной услугой понимаются услуги, которые 
предоставляются в процессе осуществления образовательной деятельности, 
результатом которых является достижение гражданами определенного 
уровня воспитания и обучения [Баталова О. С. 2010, Режим доступа: 
https://moluch.ru/archive/21/2111/ (дата обращения: 19.05.2018)]. 
В Федеральном законе Российской Федерации «Об образовании» 
дается следующее определение:  «Образование – единый целенаправленный 
процесс воспитания и обучения, являющийся общественно значимым благом 
и осуществляемый в интересах человека, семьи, общества и государства, а 
также совокупность приобретаемых знаний, умений, навыков, ценностных 
установок, опыта деятельности и компетенции определенных объема и 
сложности в целях интеллектуального, духовно-нравственного, творческого, 
физического и (или) профессионального развития человека, удовлетворения 
его образовательных потребностей и интересов» [Федеральный закон «Об 
образовании в Российской Федерации», 2012]. 
Реклама является традиционным, привычным каналом продвижения, 
как для руководства вуза, так и для потребителей. 
«Реклама образовательного учреждения – это распространяемая в 
любой форме, с помощью любых средств информация о нем, его 
образовательных услугах, которая предназначена для неопределенного круга 
лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этому 
образовательному учреждению и его образовательным услугам» [Фертова 
В.В., 2010, с. 384].  
Особый интерес представляет освоение разных видов рекламы в 
зависимости от основных средств распространения: печатная реклама 
(размещение модульной и текстовой рекламы в СМИ, проспекты, открытки, 
плакаты, буклеты т.д.), реклама в прессе, телевизионная реклама, 
радиореклама, наружная реклама (реклама на фасадах зданий, щиты, 
билборды, афиши, стикеры, лайт боксы, реклама на транспорте и т.д.), 
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сувенирная реклама (значки, ручки, календари, тетради, футболки, кепки с 
фирменной символикой вуза пр.), интернет-реклама. 
Рекламные обращения образовательных учреждений, как правило, 
стандартны. В них содержится информация о предлагаемых образовательных 
программах, наличии лицензии, сроках обучения, сотрудничестве с 
иностранными учебными заведениями, высоком качестве получаемых знаний 
и практических навыков; высоком уровне преподавания; качественной 
учебно-методической базе; современных библиотечных фондах; 
возможности занятия высокого социального положения в будущем; 
возможности наиболее полно раскрыть свои способности путем участия в 
научных исследованиях; примеры высоких достижений выпускников вуза по 
конкретному направлению подготовки в трудовой, политической и 
предпринимательской деятельности; возможности прохождения практики 
или частичного обучения за рубежом; возможности получить 
дополнительные образовательные услуги и др. Однако оптимальным 
вариантом рекламного объявления является то, которое сочетает 
содержательную наполненность и неординарное творческое решение подачи 
информации. 
Связи с общественностью – одно из ключевых направлений 
деятельности в рамках интегрированных маркетинговых коммуникаций вуза, 
поскольку их задачи заключаются в непосредственном двухстороннем 
общении как с потребителями, так и с обществом в целом. А.П. Панкрухин 
считает, что «связи с общественностью – это действие по установлению 
взаимопонимания и доброжелательности между личностью, организацией и 
другими людьми, группами людей или обществом в целом посредством 
распространения разъяснительного материала, развития обмена 
информацией и оценки общественной реакции. Цель – достижение 
взаимопонимания, выявление и формирование общих представлений, 
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ценностей, интересов и предпочтений на основе достоверной и достаточной 
информации» [Панкрухин А.П., 2010, с. 63].  
 Е.А. Ганаева определяет связи с общественностью как вид 
маркетинговой коммуникации, направленный на достижение взаимодействия 
в высшей форме его проявления (социального партнерства, сотрудничества) 
с различными общественными слоями для повышения 
конкурентоспособности образовательного учреждения [Ганаева Е.А., 2013. 
C. 54]. 
Философия связей с общественностью заключается в «работе» с 
общественным мнением для внедрения в сознание потребителя той или иной 
идеи. Это так называемая ограниченная или локальная идея, требующая 
доказательств своей состоятельности для большинства. Необходимо 
возвысить локальную идею до «всеобщей» (безусловной), т.е. принятой за 
аксиому большинством аудитории. Связи с общественностью нужны для 
воспитания общественного мнения: образовательное учреждение должно 
внушить потребителю состоятельность локальной идеи, сделать все 
возможное для того, чтобы локальная идея стала всеобщей, чтобы факт 
существования образовательного учреждения стал интересным потребителю. 
Основная цель формирование общественного мнения – создать прочную 
позицию образовательного учреждения в обществе и на потенциальных 
рынках. 
Перечислим средства связей с общественностью, которые уместны и 
целесообразны в вузе:  
 день открытых дверей;  
 день рождения, юбилей учебного заведения;  
 сборник публикаций об учебном заведении; организация 
проблемной дискуссии, открытая для прессы;  
 конкурс (соревнование, турнир);  
 круглый стол;  
13 
 
 мастер-класс;  
 активное участие в деятельности общественных организаций, 
ассоциаций или создание таковых непосредственно в учебном заведении; 
 презентации (образовательных программ);  
 пресс-конференции;  
 брифинг;  
 специально учрежденные призы;  
 семинары, собрания;  
 онлайн-конференция;  
 телеконференция;  
 публичное выступление, в том числе ток-шоу;  
 экскурсия по вузу;  
 эксперимент и его освещение в СМИ;  
 книга замечаний и предложений;  
 бал, иное специальное событие (с приглашением VIP-персон и 
представителей СМИ) и др. 
Отметим, что в связях с общественностью под специальным 
мероприятием подразумевается любая акция, направленная на улучшение 
репутации и создание положительного образа вуза. 
Вузы имеют ряд традиционных событий, которые прочно вписаны в 
корпоративную жизнь и ожидаемы различными целевыми аудиториями. К 
таким событиям можно отнести День знаний, День посвящения в студенты, 
Выпускной бал или Праздник первокурсника; Татьянин день, Вручение 
дипломов и многое другое. Можно расширить календарь событий за счет 
общих календарных праздников, но при этом разработать собственные 
креативные идеи для их проведения и сделать это отличительной чертой вуза 
(что позволит расширить аудиторию праздника, пригласив на эти 
корпоративные мероприятия, например, выпускников школ, лицеев, 
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гимназий, училищ, колледжей, техникумов). К общим календарным 
событиям могут быть приурочены какие-либо фирменные вузовские 
мероприятия, связанные с профилем вуза, например, можно как повод 
использовать уже существующие отраслевые профессиональные праздники 
(например, День юриста, День кадровика, День PR-специалиста, День 
программиста, Всемирный день туризма, День работника рекламы, День 
бухгалтера, День банковского работника и др.). В рамках этого проводить 
различные профессиональные конкурсы, встречи с известными 
представителями профессии, которые смогут поделиться опытом. 
При нахождении нужного «языка» обращения к целевой аудитории, 
именно PR-активность после предварительной прямой рекламы играет 
основную коммуникационную роль в создании положительного образа 
учебного заведения и продвижения его программ на рынке образовательных 
услуг. 
Следующим ключевым элементом продвижения и продажи 
образовательных услуг является прямой маркетинг, потому что на рынке 
образовательных услуг особенно важна межличностная коммуникация, 
степень доверия к источнику информации. Если потребитель доверяет 
источнику информации (представителю вуза, преподавателю, студенту), он 
формирует свое положительное мнение о вузе, т.е. доверяет вузу.  
Главной отличительной особенностью прямого маркетинга ранее 
считалось использование нескольких средств коммуникаций. В последнее 
время стремительное развитие технических средств связи, глобальная 
информатизация общества привели к тому, что прямой маркетинг стал более 
широким методом продвижения, включающим в себя и личные продажи 
[Гейц И.В., 2012, C. 254]. 
Прямой маркетинг – достаточно новое явление в практике 
деятельности вузов. Его становление и развитие связаны с возможностями 
установления прямых контактов с потребителями. Для образовательного 
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учреждения могут быть использованы следующие направления прямого 
маркетинга: маркетинг прямых продаж: «директ-маркетинг» - прямая 
почтовая рассылка рекламных проспектов, предложений индивидуальным и 
корпоративным клиентам и т.д., продажу по телефону, формирование базы 
данных; маркетинг отношений – система, которая направлена на 
установление длительных, конструктивных и привилегированных связей с 
потенциальными покупателями. Источник прибыли – это клиент, а не товар. 
Возможные мероприятия по развитию маркетинга отношений: определение 
важнейших потребностей, на которых в первую очередь направляются меры 
по развитию маркетинга отношений; назначение специального менеджера 
для работы с каждым потребителем; подготовка перспективных и текущих 
планов работы с клиентами и др.  
Таким образом, основой для продвижения образовательных услуг, 
должен быть комплексный анализ сферы деятельности, целевой аудитории, 
конкурентной среды и других факторов. Первично – необходимо понимать, 
для кого создаётся эта услуга, и кто за неё платит. Весьма возможны 
варианты, при которых за услугу, ориентированную на определённую 
аудиторию может платить третье лицо. Наглядным примером может являться 
платное обучение в ВУЗе, так как основная целевая аудитория – студенты, 
молодые люди от 18 до 25 лет, не имеющие работы. Кошельком в данной 
ситуации будут являться родители, которые оплачивают обучение [Гейц 
И.В., 2012, с. 254]. 
Маркетинг в сфере образования представляется явлением весьма 
перспективным и по-своему уникальным, если рассматривать его не только 
как научную и прикладную, но одновременно и как учебную дисциплину. 
Во-первых, это одна из немногих учебных дисциплин, которую можно 
изучать на примере деятельности самого образовательного учреждения; во-
вторых, она может и должна быть использована для повышения 
конкурентоспособности и в конечном итоге - для процветания самого 
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образовательного учреждения; в-третьих, и это можно выделить как главное, 
маркетинг в сфере образования, в отличие от других сфер, позволяет 
рассчитывать, что он станет не только делом специалистов-маркетологов, но 
и войдет весомым компонентом в базовую подготовку и образовательно-
культурную среду обучающихся поколений в целом. 
Развитие рынка образовательных услуг привело к серьезным 
изменениям в сфере образования: появилась и продолжает усиливаться 
конкурентная борьба между вузами, существенно изменились требования и 
ценности потребителей (целевых аудиторий). Все эти факторы диктуют 
необходимость организации и ведения маркетинговой и рекламной 
деятельности вуза. Профессиональный и продуманный подход к средствам 
продвижения образовательных услуг к потребителю, формирование планов 
маркетинговой и коммуникационной деятельности, проведение 
маркетинговых исследований, эффективная организация рекламной 
деятельности – являются факторами и ресурсами успешного развития вуза. 
 
 
1.2. Особенности и средства интернет-продвижения 
образовательных услуг  
 
 
На сегодняшний день высшие учебные заведения укрепили свои 
позиции на рекламном рынке, представляя собой субъект этого рынка. Спрос 
на образовательные услуги вырос, появилось много Высших учебных 
заведений, выросла конкуренция. Для того чтобы создать положительное 
общественное мнение, а также обеспечить дальнейший спрос на товар- 
образование, стали разрабатываться специальные программы продвижения 
образовательных услуг.  
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Продвижение – совокупность самых разных мер, усилий, действий, 
предпринимаемых производителями, продавцами товара, посредниками в 
целях повышения спроса, увеличения сбыта, расширения рыночного поля 
товара [Ченцов А.А., 2011, с. 35].  
Исходя из определения, продвижение можно понимать, как любую 
форму сообщений для информации, убеждения, напоминания о товарах, 
услугах, общественной деятельности, идеях и т.д. [Шахриманьян И. К., 2013, 
с. 15]. 
Для того чтобы в полной мере разобраться с сущностью продвижения 
услуг, необходимо рассмотреть выше перечисленные определения с позиции 
их видов, функций, целей и задач.  
Под продвижением понимается совокупность различных видов 
деятельности по доведению информации о достоинствах товара до 
потенциальных потребителей и стимулированию возникновения у них 
желания его купить.  
Функциями продвижения будут являться:   
 сохранение популярности товаров (услуг); 
 изменение образа использования товара;  
 создание образа престижности, низких цен, инноваций; 
 информация о товаре и его параметрах; 
 создание энтузиазма среди участников сбыта; 
 убеждение покупателей переходить к более дорогим товарам; 
 ответы на вопросы потребителей; 
 благоприятная информация о компании. 
Цели продвижения: стимулирование спроса, создание и поддержание 
имиджа. Конкретные действия зависят от так называемой иерархии 
воздействия.  
К основным видам продвижения услуг относятся:  
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1) реклама;  
2) паблисити («паблик релейшенз»);  
3) стимулирование сбыта;  
4) персональные продажи.  
С развитием интернет-пространства, как средства передачи 
информации, сфера рекламной деятельности вышла на новый уровень. 
Большинство абитуриентов получают информацию через Интернет, а 
остальные каналы отходят на второй план.  
Интернет выступает способом продвижения образовательных услуг и 
привлечения потенциальных потребителей, позволяет установить 
благоприятную среду для коммуникации и обмена информацией, 
способствует формированию имиджа и репутации вуза. Технические 
возможности сети Интернет позволяют быстро получить интересующую и 
актуальную информацию. Интернет отличается высокой эффективностью за 
меньшие затраты. 
Интернет-продвижение - комплекс мер по продвижению бренда или 
продукта в сети, целями которых являются увеличение доли товара, услуги, 
компании или бренда, занимаемой ими на рынке; вывод нового продукта на 
рынок; увеличение их узнаваемости; привлечение новых клиентов [Вебер Л., 
2010, с. 33]. 
Поскольку тема данной работы продвижение образовательных услуг в 
сети Интернет, далее мы будем рассматривать продвижение услуг вуза с 
помощью интернет-пространства.  
Нужно дать определение интернет-маркетинга.  
В.В. Кислицына пишет: «интернет-маркетинг – это практика 
использования всех аспектов традиционного маркетинга в Интернете, 
затрагивающая основные элементы маркетинг-микса: цена, продукт, место 
продаж и продвижение» [Кислицына В.В., 2011, с. 379].  
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Е.В. Корниенко подчеркивает, что «основная цель – получение 
максимального эффекта от потенциальной аудитории сайта» [Корниенко 
Е.В., 2012, с. 34]. 
На сегодняшний день ни одна организация не может обойтись без 
продвижения своей продукции, образовательные учреждения не являются 
исключением. В настоящее время многие вузы продвигают свои 
образовательные услуги различными способами. Большинство абитуриентов 
молодые и прогрессивные люди, поэтому им комфортнее получать 
информацию через Интернет, с возможностью легкого доступа и 
возможности сравнить, не выходя из дома. 
Интернет выступает способом продвижения образовательных услуг и 
привлечения потенциальных потребителей, позволяет установить 
благоприятную среду для коммуникации и обмена информацией, 
способствует формированию имиджа и репутации вуза. Технические  
возможности сети Интернет позволяют быстро получить интересующую и 
актуальную информацию. Интернет отличается высокой эффективностью за 
меньшие затраты.  
Еще одно понятие, связанное с продвижением в Интернете – это 
Интернет-реклама. В книге «Как заработать в Интернете» В. Леонов 
выделяет следующее определение: «интернет-реклама – это реклама, в 
которой используются различные интернет-средства и технологии» [Леонов 
В., 2011, с. 156].  
Из данного определения, можно сделать вывод о том, что Интернет 
дает возможность создания рекламного послания, используя новые 
технологии, которые невозможно применить в других видах рекламы. 
Интернет-пространство открывает новые возможности и перспективы по 
продвижению образовательных услуг.  
Л.А. Данченок в своей работе подчеркивает: «Основная задача 
интернет-рекламы – формирование осведомленности о рыночных 
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предложениях компании, а также обеспечение трафика на сайт» [Данченок 
Л.А., 2013, с. 77].  
Продвижение в Интернете должно играть не только роль осведомителя 
об образовательных учреждениях и их услугах, но и организовывать 
стабильное посещения клиентов на сайт организации. Продвижение является 
неотъемлемой частью рекламирования определенного продукта.  
Рассмотрим средства продвижения в сети Интернет, которые могут 
использовать вузы для продвижения своих услуг:  
Официальный сайт компании. Для успешного продвижения 
организации недостаточно просто создать интересный сайт, необходимо 
также заниматься его продвижением, чтобы потенциальная аудитория знала 
о вашем сайте и посещала его, и, следовательно, популярность 
образовательного учреждения будет расти. Ташков в своей книге отмечает 
следующее: «Под продвижением сайта понимается комплекс мер призванных 
повысить популярность сайта, его посещаемость и известность.  
Для этого используются следующие способы: пассивная реклама – 
заинтересованный потребитель сам ищет нужный ему товар;  активная 
реклама – товар сам ищет своего потребителя» [Ташков П.А., 2010, с. 482]. 
Рассмотрим основные типы сайтов:   
 по цели создания: коммерческие и некоммерческие сайты;  
 по доступности: открытые (доступен любой аудитории, 
полуоткрытые (для просмотра информации запрашивает регистрацию) и 
закрытые (доступен для узкого круга лиц);   
 по функциональности и стилю оформления: статические (для 
изменения контента (наполнения сайта) нужно вносить изменения в 
исходный код), динамические (изменение контента сайта без правки кода) и 
флеш-сайты (сайты, в разработке которых используются технологии 
анимации);  
 по расположению: общедоступные и локальные; 
21 
 
 по размеру аудитории: простые, тематические 
(узконаправленные) и многофункциональные, Интернет-порталы.  
«Баннерная реклама – текстово-графические рекламные материалы, 
размещенные на сайтах, представляющих собой рекламную площадку» 
[Данченок Л.А., 2013, с. 75].  
Это реклама в виде блоков или баннеров, оснащенных ссылкой, 
ведущей на страницу, посвященную продвигаемому вузу, подразделению 
или направлению подготовки.  
Баннер – это графическое изображение (статичное или 
анимированное), которое является ссылкой. Для размещения баннеров 
выбираются сайты, каталоги, форумы и порталы со схожей или близкой 
тематикой к продвигаемому товару, так как их посещает потенциальная 
аудитория данного товара. Эффективность такого рода продвижения 
определяется соотношением количества показа баннера и кликов по нему. В 
настоящее время баннерная реклама считается неэффективной, так как 
многие пользователи Интернета не обращают внимание на баннеры или 
отключают их при помощи специальной программы.  
Такая реклама может использоваться для продвижения 
образовательных услуг. Абитуриент, увидев на баннере информацию об 
интересной для него специальности, может перейти по ссылке, и в результате 
может стать студентом продвигаемого вуза.  
Селективная реклама – разновидность баннерной рекламы, которая 
транслируется только той аудитории, которая проявила интерес к 
продвигаемой образовательной услуге, то есть при вводе названия вуза, 
подразделения вуза или направления подготовки в поисковой строке. В ее 
основе лежит сбор и анализ информации о пользователях Интернет- 
пространства, и отбор целевой аудитории. Этот вид продвижения является 
достаточно новым, но уже очень популярным среди рекламодателей за счет 
высокого уровня эффективности.  
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Селективная реклама имеет свои инструменты:  «Бумеранг» – через 
какое-то время после посещения сайта рекламодателя, пользователю 
показывают баннер, предлагающий посещение данного сайта еще раз и 
возможность получения более свежей информации. Этот инструмент 
позволяет удержать внимание потенциальной аудитории и способствует 
построению долгосрочных отношений с целевой аудиторией;   
Медийный поисковой контекст – предложение образовательной услуги 
аудитории, которая находится в ее активном поиске;  Потребительские 
сегменты – группирование пользователей, по схожим интересам, то есть 
посещающих одни и те же сайты и проявляющих интерес к определенной 
теме. Этот инструмент позволяет увеличить охват аудитории.  
 «Контекстная реклама – это размещение текстово-графических 
рекламных материалов рядом с результатами поисковых систем, выданными 
по запросам пользователей» [Леонов В., 2011, с. 157]. Это рекламное 
объявление в поисковой системе, которое основывается на запросе 
пользователя, что позволяет показывать рекламу тем, кому она интересна. 
Пользователь видит объявление только, если его запрос соответствует теме 
продвигаемой образовательной услуге. Также объявление может 
показываться на тематических сайтах, на которых есть информация, 
соответствующая теме запроса. Эффективность такого продвижения 
измеряется не числом показов, а числом посетителей, пришедших на сайт по 
ссылке. Считается, что контекстная реклама является самым эффективным 
видом продвижения в Интернете.  
Геоконтекстная реклама – разновидность контекстной рекламы, к 
которой относится реклама на картах. При просмотре участка карты можно 
увидеть рекламную информацию по конкретному запросу. Например, можно 
найти все вузы в интересующем районе города.  
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«Оптимизация сайта под поисковые системы – это приведение 
внутреннего содержимого сайта (кода его страниц) к требованиям поисковых 
систем» [Севостьянов И.О., 2012, с. 101].  
Перед компанией стоит задача вывести свой сайт на одно из первых 
мест при определенном запросе в поисковых системах. Эту задачу можно 
решить, повысив релевантность своего сайта. Релевантность – это 
соответствие тематики сайта и ключевой фразы, вводимой в поисковике. 
Релевантность сайта можно повысить, наполнив контент сайта 
словосочетаниями и словами, которые чаще всего вводят в запросах, а также 
дизайном сайта, авторскими статьями на сайте и ссылочным наполнением. 
Оптимизация требует достаточно длительного периода времени и больших 
усилий, чем другие виды Интернет-рекламы, но она поможет привлечь на 
сайт большое количество клиентов.  
Реклама в социальных сетях. «Таргетированная реклама в 
социальных сетях – Интернет-реклама, размещаемая в зависимости от 
географических, социально-демографических, поведенческих и 
психографических характеристик потребителей рекламы» [Данченок Л.А., 
2013, с. 76]. Для такой рекламы компания берет информацию из 
регистрационных данных пользователя сети. Также в социальных сетях 
существует SMM-продвижение, такой вид продвижения заключается в 
создании различных групп и сообществ в социальных сетях, посвященных 
товару, услуге или компании в целом, и привлечении в них потенциальных 
потребителей. Данный вид Интернет-рекламы подходит для продвижения 26 
образовательных услуг, так как аудитория социальных сетей и вузов 
совпадает.  
Электронные рассылки. Потребители, которые подписались на 
рассылку, получают полезную информацию об услугах вуза, мероприятия, 
новостях вуза. При этом очень важно, чтобы информация была актуальной и 
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интересной. Плюс рассылок в том, что подписчики заинтересованы в 
рекламе.  
Спам – массовая рассылка информации потребителям, которые не 
заинтересованы в данной рекламе и не подписывались на нее. Такой способ 
продвижения неэффективен и у большинства вызывает раздражение, что 
может привести к отрицательному эффекту. Тем более что, ведется борьба со 
спамом, которая отражается в статье 18 часть 1 и 2 закона «О рекламе»:  
«1. Распространение рекламы по сетям электросвязи, в том числе 
посредством использования телефонной, факсимильной, подвижной 
радиотелефонной связи, допускается только при условии предварительного 
согласия абонента или адресата на получение рекламы. При этом реклама 
признается распространенной без предварительного согласия абонента или 
адресата, если рекламораспространитель не докажет, что такое согласие было 
получено.  
2. Не допускается использование сетей электросвязи для 
распространения рекламы с применением средств выбора и (или) набора 
абонентского номера без участия человека (автоматического дозванивания, 
автоматической рассылки)» [Федеральный закон «О рекламе», 2006]. 
«Вирусная реклама – это стимулирование сарафанного радио, когда 
вы создаете очень выгодное предложение, о котором все начинают друг 
другу рассказывать, либо условие для его получения, о котором необходимо 
рассказать нескольким своим знакомым» [Белый С., Куфтырев А.В., 2013, с. 
143]. 
 В основном такая реклама представляет собой привлекательные акции 
от компании, например, распространение сообщения, для того чтобы 
получить подарок. А также интересные, забавные и запоминающиеся 
видеоролики, которые сами собой начинают передаваться от пользователя к 
пользователю. Данный вид рекламы может использоваться 
образовательными учреждениями для продвижения своих услуг. Плюсами 
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такого продвижения являются минимальные затраты и самостоятельное 
распространение, а минусами – сложность в создании успеха продукта и 
непродолжительный эффект.  
«Всплывающие окна» – это рекламное объявление, которое 
высвечивается на первом плане или открывается в новой вкладке браузера 
при посещении различных сайтов, которое нужно закрыть, чтобы увидеть 
нужную информацию на сайте. Часто такие «окна» отвлекают неприятными 
звуками или миганием. Такой вид продвижения является неэффективной, так 
как многие пользователи отключают «всплывающую рекламу» с помощью 
специальной программы.  
Тизерная реклама – это интригующее объявление с привлекающей 
внимание картинкой, оборудованное ссылкой на источник рекламы. Этот вид 
продвижения включает в себя признаки контекстной и баннерной Интернет- 
рекламы и может использоваться в качестве инструмента продвижения 
образовательных услуг вузов. 
 «Электронная доска объявлений – это сайт, где можно разместить 
объявление. Выполняет функции доски объявлений или газеты бесплатных 
объявлений в оффлайн-пространстве. Как правило, такие доски являются 
бесплатными, тематически организованными и модерируемыми» 
[Ульяновский А., 2008, с. 308]. Модерирование – это контроль действий и 
поведения пользователей. Плюсами такого вида продвижения являются 
глобальный доступ к информации и возможность быстрого обновления 
данных. Вузы оставляют на электронных досках краткую информацию о 
предоставляемых услугах и ссылку, где можно узнать подробную 
информацию.  
Продакт-плейсмент в онлайн-играх является одним из новых видов 
продвижения, но уже очень популярным. Обусловливается это большой 
популярностью онлайн-игр и огромным количеством геймеров. Такой вид 
продвижения состоит во внедрении рекламируемого товара в игровой 
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процесс, так что он становится элементом игры, что позволяет добиться 
тесного контакта с аудиторией. Результатом такого контакта становится 
лояльность потребителей определенному бренду. Данный вид рекламы 
сложен в реализации и потребует больших вложений от образовательного 
учреждения.  
«Мобильная реклама – рекламное сообщение через канал 
коммуникации мобильного телефона адресованное его пользователю. Может 
размещаться как баннер или как текстовое сообщение» [Данченок Л.А., 2013, 
с. 76]. Такие сообщения размещаются в браузерах мобильных телефонов и в 
мобильных приложениях. Данный вид рекламы может использоваться 
вузами для продвижения образовательных услуг.  
 Продвижение образовательный услуг в сети Интернет имеет свои 
особенности, выделяющие данный вид продвижения:   
 Потребители могут просматривать информацию 24 часа в сутки 
независимо от своего географического положения;   
 Потребители могут своевременно получать актуальную и свежую 
информацию;   
 Потребители имеют возможность получения онлайн ответов на 
интересующие вопросы, Интернет-пространство открывает новые 
возможности для получения информации: режим онлайна не ограничен 
передачей только текстовых сообщений, возможно использование IP- 
телефонии и режима видеоконференции;   
 Аудитория учебных заведений использует Интернет для поиска 
информации чаще других каналов;  Таргетинг целевой аудитории – это отбор 
аудитории для показа рекламного сообщения, которое предназначено именно 
для этой группы. Это обеспечивает показ рекламы только тем, кто может в 




 Интернет-продвижения для образовательного учреждения имеет 
большую эффективность за меньшие затраты;   
 Технологии интернет-продвижения проще в использовании и 
создании материалов;   
 Измерять эффективность продвижения в Интернете намного 
проще; 
 Работа без посредников дает организации возможность более 
глубоко изучать индивидуальные потребности каждого потребителя, что в 
свою очередь позволяет и в большей степени удовлетворять их потребности 
и тем самым создавать долговременные и взаимовыгодные отношения с 
ними;  
 Образовательному учреждению легче найти в Интернете 
потенциальную аудиторию;   
 Интернет пространство не ограничено ни территориальными, ни 
временными рамками, а также обладает широкими возможностями для 
продвижения.  
Для того чтобы продвижение образовательных услуг в сети Интернет 
было эффективным и дало положительный результат этот процесс нуждается 
в правильном планировании. Прежде чем начать продвигать свои услуги, 
нужно четко определить чего мы хотим добиться от продвижения, какие 
результаты хотим получить.  
Первым этапом определяются цели продвижения. Каждая организация 
определяет свои цели для процесса продвижения. Цели могут быть разными: 
информирование, увеличение осведомленности потенциальной аудитории о 
данной компании и ее товарах и услугах, формирования имиджа компании, 
стимулирование спроса на продукты фирмы, все эти цели способствуют 
увеличению продаж, а следственно и прибыли.  
Второй этап – сбор и анализ данных. Организация должна обладать 
всей необходимой информацией о рынке, об аудитории, о конкурентах, о 
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своей компании, о своих товарах и услугах. Чтобы собрать информацию 
нужно провести различного рода исследования. В книге «Основы 
маркетинговых исследований с использованием Microsoft Office Excel» 
дается определение: «Маркетинговое исследование – это процесс разработки, 
сбора, анализа и обобщения информации, необходимой для решения 
конкретной маркетинговой задачи» [Бернс Э.С., Буш Р.Ф, 2006, с. 33]. 
Информация, собранная в процессе исследования поможет 
организации выбрать стратегию и каналы продвижения, а также даст четкое 
представление о том, что мы продвигаем и для какой аудитории, а также 
определим наших прямых конкурентов. В данной работе мы рассматриваем 
Интернет как канал продвижения образовательных услуг.  
В рамках данного этапа проводятся следующие исследования:  
1. Сбор и анализ информации о своей организации и ее услугах. Нужно 
четко знать, что мы будем продвигать. Направления подготовки, которые 
осуществляет данный вуз, условия поступления, специальные предложения, 
льготы, дополнительные услуги, преимущества и недостатки вуза и так 
далее.  
2. Исследование потенциальной аудитории: составление портрета 
потребителя, выяснение потребностей, ценностей и так далее. Вся эта 
информация нужна для того, чтобы знать, на чем делать акценты в 
продвижении наших услуг и какой вид продвижения нужно использовать. 
Нужно собирать как можно больше информации о потенциальных 
потребителях, любая информация может пригодиться в продвижении. И.В. 
Есикова подчеркивает: «Чем больше у вас информации о клиенте, тем 
эффективнее будет ваше работа» [Есикова И.В., 2010, с. 13].  
Анализ собранной информации, распределение аудитории на группы 
по определенным признакам и разработка стратегий воздействия на 
отдельные группы аудитории: «Изучение потребителей помогает выявить 
группы наиболее вероятных покупателей и позволяет уяснить, как именно 
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потребители воспринимают их собственные товары и товары конкурентов. 
Помогает понять, на какой результат рассчитывает потребитель, принимая 
решение о покупке» [Есикова И.В., 2010, с. 33]. У вуза несколько групп 
потребителей с разными потребностями: абитуриенты, родители, студенты, 
сотрудники, магистранты, аспиранты и выпускники.  
3. Исследование рынка образовательных услуг. Исследование и анализ 
продукта продвижения: после того как мы выяснили чего ожидают 
потребители от образовательных услуг, определяем на какие качества лучше 
сделать акцент. Это подтверждает в своей книге И.В. Есикова: «Анализ 
товара облегчает рекламодателям создание товаров, несущих потребителю 
ожидаемое удовлетворение, а также помогает вычленить наиболее приятные 
достоинства изделия, о которых следует рассказать» [Есикова И.В., 2010, с. 
33].  
Для каждой группы аудитории будут свои акценты. Учитывая то, что 
потребности у каждой группы разные и аргументацию в рекламном 
сообщении нужно выбирать такую, которая будет оказывать эффект на 
конечного потребителя. 
4. Составление SWOT-анализа и PEST-анализа для организации.  
5. Исследование и анализ конкурентной обстановки на рынке: нужно 
тщательно изучить конкурента. Анализ конкурентов является очень важным 
этапом, так как он поможет больше узнать о своих соперниках, выявить, чем 
они привлекают потребителей, их стратегии, а главное поможет понять, как 
выделится в конкурентной среде.  
Исходя из всего вышеперечисленного, можно сделать вывод о том, что 
нужно собирать как можно больше информации о потребителях, конкурентах 
и рынке в целом для того чтобы продвижение образовательных услуг было 
эффективным.  
Третьим этапом из собранной информации составляется технический 
план продвижения, где прописывается вся полезная для продвижения 
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информация, а также определяется бюджет на продвижение образовательных 
услуг, стратегии и тактики продвижения.  
Далее по техническому плану разрабатывается и оформляется сайт 
организации, который должен содержать информацию о самом 
образовательном учреждении и описание предоставляемых услуг. Сайт 
должен отражать фирменный стиль учебного заведения, быть удобным в 
поиске информации, иметь разделы, посвященные отдельным направлениям 
подготовки и дополнительным услугам, а также актуальным новостям и 
мероприятиям организации.  
В этот этап входит создание макетов баннеров и текстовых 
наполнений: выбор цветовой гаммы, шрифтов, изобразительного образа, 
разработка логотипа и слогана, создание рекламного сообщения.  
Размещение рекламных модулей на сайтах. Заинтересовавшись 
предложением, пользователь переходить по ссылке на сайт организации. 
Здесь очень важно учесть, что если продвигается не все учреждение в целом, 
то ссылка должна вести не на главную страницу сайта, а на страницу, 
посвященную рекламируемой услуге. Так как, не увидев интересующую 
информацию, пользователь просто уйдет с сайта. Привлечь внимание к 
предложению и побудить перейти по ссылке – это полдела, а вторая 
половина – это удержание внимания пользователя на сайте организации и 
стимулирование его узнать больше об услугах продвигаемого 
образовательного учреждения.  
Обязательным этапом является контроль четкой работы сайта. 
Своевременное пополнение его актуальной информацией, а также контроль 
за тем, чтобы сайт работал бесперебойно.  
Заключительным этапом является анализ эффективности продвижения. 
Наблюдение за статистикой переходов по ссылкам, за статистикой 
посещения сайта учреждения. Сбор данных и оценка эффективности 
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продвижения. Проводится анализ, делаются соответствующие выводы, а 
выявленные недостатки исправляются.  
В завершение данного параграфа можно сделать вывод о том, что 
продвижение образовательных услуг в сети Интернет – это доведения 
информации об услугах образовательного учреждения до потенциальной 
аудитории с помощью интернет-пространства и стимулирование у них 
желания воспользоваться этими услугами в продвигаемом учебном 
заведении. Тем не менее, нельзя уделять внимание только продвижению в 
Интернете, так как не вся потенциальная аудитория узнает информацию 
через глобальную сеть. Воздействовать на аудиторию нужно по нескольким 
каналам, тогда охват аудитории увеличится, и продвижение будет наиболее 
эффективным. Во втором параграфе мы рассмотрели основные понятия, 
связанные с продвижением услуг в Интернете, определили особенности, 
средства, функции и этапы продвижения образовательных услуг в сети. 
 
 
1.3. Продвижение образовательных услуг вуза посредством 
мобильной рекламы  
 
 
Информационные технологии и мобильные устройства, 
использование которых обеспечивает абонентам возможность 
дистанционного установления прямых контактов, составляют неотъемлемую 
часть повседневной жизни современных людей. «При этом повсеместное 
применение микрокомпьютеров и мобильных телефонов, а также 
нивелирование средствами беспроводной связи временных и 
пространственных границ обусловило стремительное развитие сферы 
информационных технологий, а они сами стали способны существенно 
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влиять на эффективность маркетинга, позволяя субъектам 
предпринимательства формировать более тесные (и более прибыльные) 
отношения с потребителями, лучше изучать их потребности и быстрее 
реагировать на ожидания и запросы» [Кузнецова Е. Ю., Анфимова М. Ф., 
2013, с. 85]. 
 «Мобильная реклама – рекламное сообщение через канал 
коммуникации мобильного телефона адресованное его пользователю. Может 
размещаться как баннер или как текстовое сообщение» [Данченок Л.А., 2013, 
с. 76].  
«Мобильная реклама – подвид мобильного маркетинга, в котором 
реклама распространяется с использованием мобильных телефонов. Имеет 
высокий потенциал в силу большого количества пользователей мобильной 
связи» [Ромат Е.В. 2013, c. 379]. 
Такие сообщения размещаются в браузерах мобильных телефонов и в 
мобильных приложениях. Данный вид рекламы очень популярен и может 
использоваться для продвижения образовательных услуг вуза. 
Мобильная реклама – это лишь один из инструментов мобильного 
маркетинга. Поэтому следует дать определение мобильного маркетинга. 
«Мобильный маркетинг – это маркетинговые и рекламные акции для 
продвижения товаров и услуг с использованием современных мобильных 
технологий» [Бугаев Л. 2012, c.214]. 
Беспроводные технологии следует рассматривать как дополнение к уже 
существующей проводной структуре передачи данных. Использование 
единой, открытой, способной к интеграции инфраструктуры значительно 
сокращает сложности управления и согласует направления развития 
предприятий с их будущими потребностями. Реализуя беспроводное решение 
посредством уже существующих, а не новых инфраструктур, субъекты 
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предпринимательства получают в результате гораздо более гибкие и 
адаптивные сети с меньшими затратами. 
В условиях кризиса чрезвычайно актуальны стали бюджетные 
решения, которые при своей малозатратности могли бы, тем не менее, 
обеспечить высокую эффективность. А решения на базе мобильных 
технологий как раз и обладают этим достоинством – они превосходят все 
традиционные каналы коммуникаций по соотношению «цена одного 
контакта/эффективность» и к тому же достаточно просты в реализации. 
«Потенциально мобильная реклама, обладающая уникальными 
возможностями для таргетирования сообщения, в два раза превышает охват 
телевидения и в три раза – охват интернета, а средняя эффективность 
отдельных кампаний мобильного маркетинга значительно выше аналогичных 
баннерных кампаний в интернете. Главную причину указанных тенденций 
составляет то, что потребители в настоящее время пресыщены традиционной 
рекламой и уже успели выработать у себя так называемую «баннерную 
слепоту», поэтому новым интерактивным средствам информации пока 
уделяют значительно больше внимания. 
По данным Mediascope, в 2018 году уровень проникновения интернета 
в России среди людей старше 16 лет вырос с 70,4 до 72,8%. Аудитория 
мобильного интернета, по данным экспертов Mediascope, за этот же период 
выросла на 20% - с 47 до 56%. [Новостной обзор. Режим доступа: 
https://www.rbc.ru/society/17/01/2018]. 
По данным Яндекс.Метрики за 1-й квартал 2018  46,7% всех визитов на 
сайты совершается с мобильных устройств, а 24% пользователей выходят в 
интернет только с мобильного или планшета. 41% всех запросов к Яндексу 
приходят со смартфонов и планшетов, а 43,6% кликов по объявлениям 
Директа в Рекламной сети Яндекса делают пользователи мобильных 




Классификация наиболее распространенных типов маркетинговых 
инструментов, базирующихся на мобильных технологиях: 
 Брендированный контент – «фирменные» картинки, имиджи, 
мелодии, игры для мобильного телефона. Могут стать отличным подарком: 
для компании недорого, а человеку приятно. 
 Вап-портал – специальный сайт, который читается с мобильного 
телефона. Отличный канал быстрого доступа к информации о компании. 
 Вендинг мобильный – технология, позволяющая покупать 
товары в торговом автомате при помощи сотового телефона. Обеспечивает 
рост продаж, улучшение имиджа, возможность проведения промоакций и пр. 
 Голосовые порталы (IVR) – дают возможность воспользоваться 
мобильным сервисом, позвонив на короткий номер. 
 Интерактивная SMS-акция – реализация маркетинговой идеи, 
мотивирующей людей отправлять SMS-сообщения на короткий номер. 
 Интернет мобильный – тот же интернет, только вместо 
компьютера – мобильный телефон. То есть, интернет в любом месте, где есть 
сотовая связь. 
 Комьюнити мобильное – сообщество «по интересам» в 
мобильной среде, отлично подходит для партизанского маркетинга. Можно 
организовать такое сообщество вокруг бренда – получится превосходная 
промоплощадка. 
 Ку-ар коды (QR Codes) – специальные штрих-коды, которые 
считываются мобильным телефоном. Размещаются где угодно – хоть в 
журналах, хоть на заборах: сфотографировал код, и смотри рекламный ролик, 
читай про скидки и распродажи. Помогают оценить реальную эффективность 
каждого конкретного рекламоносителя. 
 Рассылка мобильная – рассылка SMS-сообщений, содержащих 
рекламу или актуальную информацию. Отличный способ стимулирования 
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продаж и повышения потребительской лояльности. По действующему закону 
требуется получить согласие абонента на такую рассылку. 
 СМС-банкинг – позволяет клиентам контролировать состояние 
своего банковского счета при помощи информационных сообщений, 
получаемых от банка. 
 Сервисы знакомств и общения – сервисы, которые помогают 
людям знакомиться, а маркетологам – продвигать бренды и продукты при 
помощи партизанского маркетинга или акций в стиле флэшмоб.  
Стимулирование продаж можно осуществлять при помощи SMS-акций, 
SMS-рассылок, QR-кодов, баннеров на WAP-ресурсах, мобильных 
комьюнити, bluetooth-маркетинга и брендированных Java-приложений. А для 
изучения потребительского спроса с одинаковым успехом можно применить, 
к примеру, мобильное комьюнити или SMS-голосование [Максимюк К. А., 
2011, c.88]. 
Одним из наиболее распространенных современных средств 
мобильного маркетинга являются SMS-рассылки, направленные на 
информирование потенциальных клиентов о проводимых акциях, разовых 
скидках и специальных предложениях. Во многом это связано с тем, что за 
сравнительно короткий период они успели зарекомендовать себя как 
эффективный и «бюджетный» канал коммуникации при стимулировании 
продаж или повышении лояльности к бренду. 
Следует особо отметить, что в рамках SMS-маркетинга потребитель 
выступает в качестве инициатора и первым отправляет запрос на получение 
рекламных материалов посредством SMS-рассылок. Заинтересованность 
потребителя в получении информации превращает его в полноценного 
партнера рекламодателя, что позволяет предприятию рекламировать именно 
то, что нужно потенциальному клиенту. Однако предварительно не 
одобренная получателем SMS-рассылка является спамом, а значит, 
отношения к мобильной рекламе не имеет [Бернофф Д., 2010, c.57]. 
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«Мобильная реклама обладает целым рядом достоинств, выгодно 
отличающих его от других видов маркетинговой деятельности, в числе 
которых: 
 Способность легко интегрироваться в традиционную, ранее 
разработанную и уже осуществляемую рекламную кампанию, что позволяет 
смоделировать наиболее результативный комплекс маркетинга, сделать 
рекламную кампанию наиболее эффективной и адресной, активно 
использовать информацию, получаемую от контактов с конечными 
потребителями, проявляющими реальный или потенциальный интерес к 
бренду;  
 Обеспечение значительного расширения рекламных и медийных 
возможностей традиционных средств продвижения. Немаловажным является 
факт, что использование приемов мобильного маркетинга и его 
интерактивность предоставляют хозяйствующим субъектам уникальную 
возможность для составления и анализа объективных рейтингов 
рекламоносителей и информационных каналов;  
 Технические особенности самих мобильных устройств как 
средств коммуникации предприятий со своими клиентами. Телефоны, КПК, 
коммуникаторы и другие подобные устройства обладают такими 
характеристиками, как повсеместная доступность, высокий уровень 
готовности к эксплуатации в любое время и в любом месте, владение 
большинством потенциальных клиентов, относительно низкая стоимость и 
простота в обращении, а также, как правило, непосредственная 
пространственная близость от своих обладателей; 
 Максимальный охват целевой аудитории, обусловленный 
сокращением до минимума потерь информации благодаря его 
характеристикам персонализации и индивидуализации;  
 Возможность для маркетологов сегментировать целевую 
аудиторию (по сайтам, моделям телефонов, демографии и местоположению) , 
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поскольку передаваемая на мобильные устройства реклама создается для 
каждого пользователя с учетом его пола, возраста и личных интересов.  
 Обеспечение более высокого уровня узнаваемости продукта и 
эффективности его продвижения в силу личного характера эксплуатации 
средств связи. Учитывая, что сообщения предназначаются только для одного 
пользователя, тем самым, создаются наиболее благоприятные условия для 
увеличения покупательского спроса конкретного клиента, и, как следствие, 
ускоряются процессы товародвижения и реализации продукции. 
Исследованиями установлено, что в настоящее время абоненты значительно 
больше внимания уделяют мобильным объявлениям (например, тексту после 
уведомления), чем объявлениям, полученным посредством персональных 
компьютеров.  
 Мобильная реклама позволяет получить быстрый отклик от 
клиента, определить точные статистические данные об итогах акций, 
сформулировать максимально персонализированное, адресное обращение к 
потребителю и дистанционно спровоцировать его на принятие решения о 
покупке. Все это обеспечивает предприятиям возможность постоянно 
удерживать потребителя в зоне своего маркетингового воздействия, 
создавать определенное информационное поле, распространять сведения, 
необходимые для рыночного взаимодействия» [Бугаев Л. 2012, c.251]. 
Спрос на мобильную рекламу сформировался под влиянием двух 
обстоятельств: кризиса традиционных масс-медиа, которые при высокой 
стоимости размещения рекламы стали уступать по эффективности 
альтернативным каналам, и бурного развития мобильных технологий, 
которое знаменовалось появлением функциональных мобильных устройств с 
хорошими возможностями передачи информации и доступом в интернет. 
Мобильный маркетинг имеет огромный потенциал развития. Он 
касается как совершенствования беспроводных сетей, так и самих мобильных 
устройств. В ближайшей перспективе ожидается увеличение и значительное 
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улучшение качества экранов, внедряются сенсорные технологии, ведутся 
исследования по увеличению времени работы от аккумуляторных батарей и 
объема памяти мобильных устройств, активно внедряются сотовые системы 
связи четвертого поколения G4, совершенствуется программное обеспечение 
мобильных устройств, улучшается качество предоставляемого контента. 
Активная разработка информационных технологий сделает Интернет более 
доступным, дешевым и быстрым.  
Все эти нововведения позволят более полно использовать возможности 
мультимедийного контента в целях мобильного маркетинга, расширив 
комплекс эффективных инструментов мобильного маркетинга за счет 
рекламной видеоинформации и уже существующего мобильного 
телевидения. Росту рынка способствует также тот факт, что интерес к 
мобильному маркетингу наблюдается одновременно как со стороны 
потребителей, так и со стороны продавцов товаров и услуг. 
 Меняющиеся условия вынуждают рекламные и маркетинговые 
агентства переходить к использованию разнообразных современных 
технологий, работать над привлечением потенциальных потребителей с 
помощью инструментов мобильного маркетинга, создавать и оптимизировать 
мобильные или WAP-версии своих информационных ресурсов. Сопряжено 
это, прежде всего, с тем, что именно удобные и доступные мобильные 
маркетинговые технологии способствуют осознанию пользователями 
мобильных устройств идей и проектов рекламодателей.  
Таким образом, мобильный рынок начинает постепенно раскрывать 
свой потенциал, а мобильная реклама становится эффективным и 
востребованным средством стимулирования сбыта, открывая новые 
возможности для продвижения образовательных услуг вуза, внося в 
маркетинг предприятия элемент интерактивности, переводя его стратегию 
развития на качественно иной уровень и помогая в развитии и достижении 
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поставленных целей. Мобильная реклама может способствовать увеличению 




Глава 2. Продвижение образовательных услуг кафедры рекламы и 
связей с общественностью в сети Интернет посредством мобильной 
рекламы: практический аспект 
 
2.1. Общая характеристика деятельности кафедры рекламы и связей с 
общественностью Института социального образования ФГБОУ ВО 
«Уральский государственный педагогический университет» 
 
 
Кафедра рекламы и связей с общественностью основана в июле 2008 
года и входит в состав Института социального образования УрГПУ. 
Для составления полноценной картины предоставляемых 
образовательных услуг их качества и гарантий, необходимо дать 
характеристику УрГПУ в целом.  
Уральский государственный педагогический университет (УрГПУ) – 
государственное образовательное учреждение высшего профессионального 
образования, основан в 1930 году, один из старейших вузов Урала.  
В 1990-е гг. государственные вузы оказались в сложной ситуации. Речь 
шла о выживании вузов в целом на рынке экономики. В результате чего, вузу 
пришлось изменить особенности позиционирования, а именно:  
 УрГПУ давно перестал быть просто педагогическим вузом, так 
как в настоящее время УрГПУ готовит не только высококлассных педагогов, 
но и социологов, менеджеров – управленцев, психологов, специалистов в 
сфере туризма, связей с общественностью и рекламы, которые востребованы 
обществом, дает своим студентам разносторонние знания, прививает 
высочайшую культуру личностного и профессионального общения; 
 Университет имеет солидную материально-техническую базу.  
Сегодня в структуре вуза – 9 институтов и 5 факультетов, 45 кафедр, 
крупнейший интеллектуально-информационный центр – научная библиотека, 
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около 10 научно-исследовательских центров и лабораторий, современный 
учебно-спортивный комплекс. Вуз располагает четырьмя учебными 
корпусами и четырьмя благоустроенными общежитиями, в которых 
проживает более двух тысяч студентов, аспирантов и слушателей [Сайт 
УрГПУ. Режим доступа: http://uspu.ru/glavnaya (дата обращения: 17.05.18)]. 
В УрГПУ ведутся фундаментальные и прикладные исследования по 
широкому спектру психолого-педагогических, гуманитарных, 
естественнонаучных направлений. Образовательный процесс, научно-
исследовательская и инновационная деятельность, воспитательная работа в 
Уральском государственном педагогическом университете обеспечиваются 
коллективом высококвалифицированных преподавателей. В университете 
работают свыше 100 докторов наук и профессоров, около 500 кандидатов 
наук и доцентов, многие из них являются действительными членами и 
членами-корреспондентами государственных и общественных академий 
наук.  
В 2003 году УрГПУ успешно прошел аттестацию и аккредитацию с 
подтверждением статуса «Университет» и правом выдачи дипломов 
государственного образца [Сайт УрГПУ. Режим доступа: 
http://uspu.ru/glavnaya (дата обращения: 17.05.18)].  
УрГПУ позиционирует себя как поставщик качественных 
образовательных услуг, это обусловлено тем, что в 2006 году за стремление 
достичь высокого качества образовательных услуг в соответствии с 
европейскими стандартами УрГПУ получил Европейскую премию качества 
(European quality award). В 2007 году вуз получил статус инновационного 
предприятия 2007.  
В 2009 году УрГПУ первым среди вузов Екатеринбурга внесен в 
Федеральный реестр добросовестных поставщиков услуг [Сайт УрГПУ. 
Режим доступа: http://uspu.ru/glavnaya (дата обращения: 17.05.18)]. 
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В воспитательном процессе вуза особое внимание уделяется 
формированию профессиональной мобильности студентов и активизации их 
творческого потенциала [Сайт УрГПУ. Режим доступа: http://uspu.ru/glavnaya 
(дата обращения: 17.05.18)]. 
В современном мире очень важны международные связи, сегодня 
УрГПУ ведет многоплановое научное и учебно-методическое 
сотрудничество по организации академических обменов, проведению 
совместных научных исследований и публикации их результатов, обмену 
опытом в организации учебного процесса, написанию и изданию учебных 
пособий, организации и участию в международных конференциях, 
семинарах, выставках.  
Одним из самых востребованных институтов УрГПУ является 
Институт социального образования (ИСОбр). Директор института: 
Ларионова Ирина Анатольевна, доктор педагогических наук, профессор. 
Ирина Анатольевна является автором более 200 публикаций, среди которых 
17 монографий, 44 статьи в изданиях, включенных в реестр ВАК, более 32 
учебных пособий и методических рекомендаций, около 105 статей и тезисов, 
опубликованных по итогам международных конференций, круглых столов, 
симпозиумов [Сайт УрГПУ. Режим доступа: 
https://uspu.ru/university/structure/structure/278/ (дата обращения: 17.05.18)]. 
Институт социального образования Уральского государственного 
педагогического университета успешно работает в сфере образования с 1991 
года. Он был создан как 45 специальный факультет, на котором обучались 
студенты только заочного отделения. В 1994 г. ИСОбр переименовывается в 
социально-педагогический факультет, а с 1995 г. начинается прием студентов 
на очное отделение по двум специальностям: «Социальная педагогика. 
Учитель социологии» и «Социальная работа».  
Факультет растет и развивается и в 2004 г. приказом ректора 
становится факультетом социальной педагогики и социальной работы. 
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Открываются новые специальности: «Связи с общественностью», «Реклама»; 
ежегодный выпуск студентов уже составляет 450 - 500 чел. Статус Института 
факультет получает в июне 2005 г. На этот момент открыто уже 10 филиалов 
и представительств в городах Свердловской и Пермской обл., а общее 
количество обучающихся составляет 2540 чел. В Институте активно 
развивается научно-исследовательская работа студентов.  
Начиная с 2005 г. успешно действует Студенческая академия наук. 
Студенты имеют возможность, начиная с первого курса, участвовать в 
научно-исследовательских мероприятиях: конференциях, семинарах, мастер- 
классах, круглых столах. Причем студенты занимают не только пассивную 
роль слушателей-участников, но и выступают в роли организаторов и 
экспертов.  
В 2008 г. Институт социального образования успешно прошел 
сертификацию на соответствие системы менеджмента качества 
международным стандартам. Это решение вынесла специально 
приглашенная комиссия по сертификации менеджмента качества 
организаций TUV-NORD CERT GmbH.  
ИСОбр поддерживает постоянные научные связи с университетами 
стран СНГ, Евросоюза, США, КНР и др. Основными преимуществами 
обучения в ИСОбр, которые, на наш взгляд, являются ключевыми при 
подготовке высококвалифицированных специалистов социально-
гуманитарной сферы, являются: качественное образование, инновационные 
технологии в обучении, применение методов активного обучения на 
лекционных и практических занятиях, использование современных 
мультимедийных технологии, многоуровневый подход в изучении 
иностранных языков, возможность параллельного обучения по двум 
специальностям и получения двух дипломов, реализация принципа 
сотворчества между профессорско-преподавательским составом и 
студентами, конкурентоспособность выпускников на рынке труда.  
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В Институте социального образования получают первое и второе 
высшее образование около двух тысяч человек. Студентам даются самые 
современные возможности обучения, есть возможность практики и 
стажировки за рубежом, участие в научных конкурсах, олимпиадах, 
конференциях. 
Институт социального образования принимает активное 
сотрудничество с вузами и организациями стран ближнего и дальнего 
зарубежья: Германия, Китай, Финляндия, Нидерланды, Чехия, Польша, 
Франция, США, Казахстан, Украина, Грузия. Совместно с университетом г. 
Люнебурга (Германия), Университетом прикладных наук Савонии 
(Финляндия) был реализован TEMPUS-проект «Регулирование студенческих 
практик в рамках болонских критериев». Практика студентов проходит на 
базе 250 учреждений государственного и частного сектора.  
Высшее образование сегодня не просто модно или престижно – это 
необходимый минимум для человека, который претендует на 
высококвалифицированную и хорошо оплачиваемую работу. Вкладывая 
время, силы и финансы в свое обучение, современные студенты предъявляют 
учебному заведению высокие требования. ИСОбр является самым 
престижным институтом из всех существующих в УрГПУ. Специалисты в 
области социального образования нужны всегда. Ведь в сфере «человек – 
человек» немало проблем. Многие студенты раскрывают здесь свои 
способности, таланты, активно участвуя в университетской жизни. 
Выпускники работают во всех сферах нашего общества, а качественная 
подготовка свидетельствует о высокой востребованности выпускников на 
современном рынке труда.  
В 2018г. в Институте социального образования – три кафедры:  
 Кафедра психологии и социальной педагогики;   
 Кафедра рекламы и связей с общественностью; 
 Кафедра технологий социальной работы. 
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На кафедре РиСО работают высококвалифицированные специалисты, 
имеющие глубокие теоретические знания, опыт преподавательской и 
практической деятельности. В составе кафедры 11 штатных преподавателей, 
в том числе 1 доктор, 7 кандидатов наук, иностранный преподаватель. 
Большое внимание уделяется практической подготовке студентов. 
Преподавателями кафедры организуются встречи со специалистами по 
связям с общественностью и рекламе, консулами, атташе МИД в г. 
Екатеринбург и др. 
Основным направлением подготовки бакалавров на сегодняшний день 
является образовательная программа - «Международные отношения. 
Международные отношения в сфере образования».  
Открытие данной специальности связано со значительными 
изменениями во внешней политике Российской Федерации в последнее 
десятилетие и с увеличением спроса на квалифицированных специалистов по 
международным отношениям. 
Подготовка такого специалиста предусматривает свободное владение 
двумя или тремя иностранными языками, углубленное изучение истории, 
теории и практики международных отношений, владение навыками 
организации и проведения экспертизы международных соглашений и 
осуществление их мониторинга, знание дипломатического протокола и основ 
дипломатической и консульской службы. 
Профессиональная деятельность специалиста в области 
международных отношений направлена на изучение системы 
международных отношений, важнейших международных организаций и 
объединений, проблем и тенденций мировой политики, вопросов 
национальной безопасности и внешней политики России и других государств 
в целях разработки научно обоснованных рекомендаций по деятельности 




На базе кафедры РиСО проходит фестиваль «AD&PR.NONSTOP» 
приуроченный ко Дню работника рекламы и проводится ежегодно вначале 
ноября. Это первый фестиваль рекламы и PR, проводимый в Уральском 
регионе, объединяющий студенческую молодежь колледжей и высших 
учебных заведений г. Екатеринбурга, Свердловской области. Проведение 
данного фестиваля формирует представление у студентов о 
профессиональной деятельности специалистов сферы AD и PR. Даёт 
возможность перенять опыт у уже состоявшихся специалистов. 
Для того, дать качественную характеристику деятельности кафедры 
РиСО, необходимо сделать SWOT-анализ (таблица 1). 
Таблица 1 
SWOT анализ кафедры РиСО 
Сильные стороны: 
 Сильный преподавательский состав 
 Хороший психологический климат 
 Большой стаж работы ППС 
 Стабильный коллектив 
 Организация самостоятельной 
работы студентов 
 Использование в учебном процессе 
программных продуктов 
 Престижность диплома 
 Наличие современного 
оборудования для обучения студентов 
учебным дисциплинам 
 Сотрудничество с работодателями 
 Положение вуза в региональной 
образовательной среде 
 Многолетний опыт международного 
сотрудничества 
 Наличие общедоступных 
информационных ресурсов в локальной и 
глобальной сети 
 Высокий уровень связи с 
выпускниками 
 Обмен студентов на 
международном уровне 
Слабые стороны: 
 Существующее делопроизводство не 
сопровождает студента по всей траектории 
обучения, а несет контрольную функцию 
 Отсутствие бюджетных мест 
 Нет возможности выбора студентом 
лектора 
 Низкий уровень контроля студентов 






Продолжение таблицы 1 
Возможности: 
 Стремительное развитие новых 
информационных технологий 
 Разнообразие технологий (как 
методологических, так и стратегических и 
тактических) в области развития 
компетенций студента 
 Существование в обществе высокой 
социальной мотивации к получению 
высшего образования 
 Усиление финансового влияния со 
стороны государства (приоритетные 
программы, в число которых входит и 
образование) 
 Правовая поддержка студентов и 
преподавателей вуза 
 Наличие регламентирующих 
документов работы вуза 
 Поддержка ректоратом внедрения 
современных образовательных технологий 
 Высокая корпоративная культура в 
Университете 
 Расширение родственных кафедр 
 Межкультурные коммуникации и 
кооперации Университета с российскими и 
зарубежными высшими образовательными 
заведениями 
Угрозы: 
 Неумение сообщества 
работодателей сформулировать понятным 
языком требований к компетенции 
выпускника 
 Угроза развития альтернативного 
корпоративного образования из-за 
неповоротливости и даже нежелания гос. 
вузов идти навстречу требованиям времени 
 Изменения рынка потребителей 
причем изменения будут носить 
постоянный характер прогрессивного роста 
 Постоянные изменения 
потребностей в компетенциях в связи с 
техническим прогрессом в геометрической 
прогрессии 
 Возрастающее конкурентное 
давление (новые конкуренты, 
коммерческие ВУЗы, филиалы) 
 Снижение потребностей 
предприятий и организаций в специалистах 
в области рекламы и связей с 
общественностью 
 Изменение потребностей и 
приоритетов обучающихся 
 Обесценивание высшего 
образования 
Таким образом, в ходе SWOT-анализа мы выявили сильные и слабые 
стороны кафедры РиСО, а так же ее возможности и угрозы, что дает четкое 
представление о ситуации в данном подразделении: показывает нам сильные 
и слабые стороны, мы понимаем, на что нужно сделать акцент в 
продвижении, понимаем, где нас ждут угрозы и какими возможностями 
можно воспользоваться. 




PEST-анализ кафедры РиСО 
Экономические факторы Политические факторы 
1. Низкий платежноспособный уровень 
населения (снижение доходов населения); 
2. Уровень безработицы; 
3. Уровень инфляции; 
4. Высокая плата за образовательные 
услуги; 
5. Введение образовательной рассрочки; 
6. Контроль над ценами и заработной 
платой; 
7. Цены на энергоресурсы. 
1. Налоговая политика; 
2. Повышение внимания государства к 
образованию; 
3. Новый закон «Об Образовании»; 
4. Ежегодный мониторинг эффективности 
вуза; 
5. Негативное влияние СМИ и 
молодежных субкультур на формирование 
ценностно-смысловой сферы личности. 
Социальные факторы Технологические факторы 
1. Повышение интереса к высшему 
образованию у населения; 
2. Демографический рост; 
3. Слабая мотивация студентов на учебу; 
4. Спрос на специалистов с высшим 
образованием. 
1. Формирование информационного 
общества; 
2. Переход на модульно-рейтинговую 
систему оценивания; 
3. Сокращение учебной программы в связи 
с переходом к бакалавриату. 
С помощью PEST-анализа мы проанализировали и оценили внешнюю 
среду организации: экономические, политические, социальные и 
технологические факторы макросреды. 
Таким образом, кафедра РиСО владеет большим количеством сильных 
сторон: имеет в штате высококвалифицированных преподавателей, ведет 
активную культурно-массовую жизнь, организация научно-практических 
конференций что дает ей преимущество при выборе абитуриентом 
направления для обучения. А также имеет достаточно перспективные 
направления развития (возможности): это и развитие онлайн обучения, 
привлечение новых партеров для прохождения практики, развитие 
международных отношений.  
Но для того, чтобы повысить доверие общества и эффективность 
своего образования необходимо помнить и учитывать слабые стороны, ими 
являются: стереотипы, что направления подготовки в вузе только 
49 
 
педагогические, слабая техническо-материальная база и угрозы: высокий 
уровень конкуренции, экономический кризис, уменьшение бюджетных мест, 
появление коррупции.  
Все эти показатели можно использовать в будущем в качестве анализа 
своей деятельности. Кафедра РиСО – кафедра возможностей, развития своей 
личности, раскрытия талантов каждого студента. На РиСО много практики, и 
студенты данной кафедры выходят более подготовленными и 
приспособленными к своей сфере деятельности. Многие студенты, начиная с 
1 курса, работают в ИСОбре, занимая разные должности, они тем самым 
зарабатывают себе стаж и накапливают опыт. В заключении хотелось бы 
отметить, что никто еще не пожалел о своем выборе, кафедра РиСО и ИСОбр 
– это первоклассное образование, яркая студенческая жизнь и широкий 
простор для реализации себя в будущем. 
 
 




Кафедра рекламы и связей с общественностью занимается интернет-
продвижением своих образовательных услуг. Продвижение осуществляется 
на трех площадках:  официальный сайт университета, группа в социальной 
сети «Вконтакте» и сайт кафедры РиСО.  
Официальный сайт УрГПУ, раздел об Институте социального 
образования https://uspu.ru/institutes/isobr/  (рис.1). 
Представляет собой информационную платформу, которая будет 
интересна не только потенциальным клиентам, то есть абитуриентам и их 
родителям, но и уже действующим студентам. Так как на данном сайте 
собрана подробная информация об Институте социального образования, о 
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кафедрах, входящих в состав института, об очном и заочном образовании, о 
направлениях подготовки, которыми занимается институт, о преподавателях 
и способах связи с ними,  о планируемых мероприятиях и уже завершенных. 
Доступ к любой информации удается получить, укладываясь в три клика, что 
способствует задержке пользователей на сайте.  Благодаря этому больше 
потенциальных клиентов ознакамливается с услугами предоставляемыми 
ИСОбр.  
 
Рис.1. Раздел института социального образования на сайте УрГПУ 
На данном разделе сайта можно найти достаточно нужной и полезной 
информации: актуальные новости института, история от даты созданий и до 
наших дней, информацию о кафедрах и центрах, об очном и заочном 
образовании. Этот сайт необходим для успешного продвижения 
образовательных услуг, так как дает возможность потенциальным клиентам 
самостоятельно ознакомиться с предоставляемыми услугами, 
преподавательским составом и жизнью института. 
У кафедры РиСО есть группа в социальной сети «Вконтакте»: 
https://vk.com/kafedraad_pr.uspu (рис.2). Группа оперативно оповещает 
студентов новой информацией о проводимых мероприятиях и событиях, 
рассказывает о жизни и деятельности студентов и преподавателей кафедры 
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РиСО. Так же сами студенты могут предлагать материалы для публикации, 
например, каждый студент может поделиться своими впечатлениями о 
пройдённой практике, описать свои эмоции и чувства, похвастаться новым 
опытом и знаниями.  
 
Рис.2. Сообщество кафедры РиСО в социальной сети «Вконтакте» 
 
В рамках данной работы был проведен анализ группы кафедры РиСО 
«Вконтакте». Численность группы составляет 349 человек. Основой 
страницы группы кафедры «Вконтакте» является логотип кафедры РиСО. На 
стене группы постоянно появляется актуальная и интересная информация из 
жизни кафедры и её студентов (рис. 3). Авторами публикаций являются не 
только преподаватели кафедры, но и сами студенты. Студенты, сотрудники и 
гости кафедры РиСО оставляют свои комментарии к выложенным на стене 
сообщества постам о различным мероприятиях (рис.4). Также пост 
подкрепляется интересными фотографиями, а в фотоальбомах группы 
выкладываются интересные фотоотчеты с прошедших мероприятий. В 
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данной группе есть ссылка на «Положение о курсовой работе», что актуально 
для студентов кафедры РиСО. В группе есть возможность задать 
интересующий вопрос во вкладке «Обсуждения». Была выбрана социальная 
сеть «Вконтакте» в качестве инструмента продвижения образовательных 
услуг, так как она соответствует целевой аудитории кафедры РиСО.     
 
Рис. 3. Студенты делятся интересной традицией выпускников кафедры РиСО 
 
 
Рис. 4. Преподаватели и студенты активно комментируют посты 
Так как данная группа размещена в социальной сети Вконтакте, где 
основная аудитория молодежь, то она заинтересует не только уже учащихся в 
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вузе студентов, но и тех, кто только собирается поступать. А за счёт 
интересного и разнообразного контента из жизни студентов и 
преподавателей у кафедры РиСО могут появиться новые потенциальные 
клиенты, которые захотят связать своё обучение именно с этой 
специальностью. 
Помимо группы Вконтакте у кафедры РиСО есть собственный сайт: 
http://uspufmousgk.wix.com/kafedra-riso (рис. 5).  
Сайт-визитка представляет собой информационный ресурс для 
действующих и потенциальных клиентов. Цель данного сайта является 
информирование абитуриентов о кафедре и ее услугах, чтобы вызвать 
желание получать образование по направлениям, которые предлагает данная 
кафедра. Так же сайт может быть интересен действующим студентам, потому 
что в соответствующем разделе размещается расписание занятий. 
 
Рис.5. Сайт-визитка кафедры РиСО 
Как видно из адресной строки сайт расположен на платформе wix.com, 
что даёт возможность пользоваться бесплатным хостингом, но из-за этого в 
адресе сайта есть отсылка к самой платформе, на которой он был создан. Из-
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за чего адрес становится слишком большим и трудно запоминаемым. Это 
может оттолкнуть потенциальную аудиторию. Для успешного продвижения 
сайта нужно перевести его на собственный домен, чтобы избавиться от 
лишних слов. Также нужно подумать над самим адресом, чтобы он был легко 
запоминаем и удобен для набора и поиска.  
Также расположение на бесплатном хостинге wix.com отталкивает 
часть потенциальной аудитории из социальных сетей, например 
«Вконтакте», из-за того, что при переходе по ссылке выскакивает 
предупреждение о том, что данная ссылка может являться потенциально 
вредосной (рис. 6). Ведь обычно подобные платформы используются 
спамерами  и мошенниками для перенаправления на потенциально опасные 
сайты, а также могут содержать вирусы. Подавляющее большинство 
пользователей, увидев подобное предупреждение, откажется от посещения 
данного сайта. 
 
Рис. 6. Предупреждение от «Вконтакте» 
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На сайте есть вкладка с блоками, в которых собрана информация, 
интересная определённому кругу лиц (рис. 7). Можно в пару кликов найти 
нужную информацию или ответ на вопрос. 
 
Рис. 7. Сайт кафедры РиСО разбит на блоки 
В блоке, предназначенном для студентов, присутствует расписание для 
всех курсов направлений "Международные отношения" и "Реклама и связи с 
общественностью" (рис. 8). Этот раздел однозначно будет пользоваться 
популярностью у студентов, если обеспечить его своевременное обновление, 
чтобы информация всегда была достоверной и актуальной. Для этого нужно 
нанять человека, который целиком и полностью отвечал бы за данный 
ресурс. Также здорово было бы добавить в данный блок возможность 
добавления лекций, учебного материала или домашних заданий от 
преподавателей. Это повысило бы посещаемость сайта, а так же 




Рис. 8. Расписание занятий для студентов1-4 курса 
В контактной информации присутствует ссылка на группу в 
социальной сети Вконтакте (рис. 9), что способствует привлечению в группу 
новых участников, а так же даёт возможность потенциальным клиентам 
ознакомиться с дополнительной информацией о жизни студентов и 
преподавателей кафедры РиСО. Для продвижения сайта нужно сделать 
ответную ссылку в группе, чтобы люди из группы знали о сайте и всегда 
могли его посетить кликнув по ссылке. 
 
Рис. 9. На сайте РиСО есть ссылка на группу Вконтакте 
57 
 
Анализ информации собранный сервисом Яндекс Метрика показывает, 
что со времени создания сайта за три месяца, его посетило 119 человек (рис. 
10), самое большое количество посетителей было в период, когда о сайте 
сообщили новостью в группе кафедры РиСО Вконтакте (рис.11) 
 
Рис.10. Количество посетителей сайта кафедры РиСО 
 
Рис. 11. Новость в группе о создании сайта. 
Это подтверждает тот факт, что продвижение даже через собственную 
группу увеличивает количество посетителей. Значит нужно, чтобы в группе 
была обязательно ссылка на сайт и тогда потенциальные клиенты будут знать 
о его существовании, а действующие не забывать. Время от времени о сайте 
можно напоминать в группе соответствующими постами. 
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Статистика возраста посетителей сайта (рис. 12) говорит нам о том, что 
сайт интересен абитуриентам и студентам, а так же людям, которым могло 
бы быть интересно получение второго высшего образования. 
 
Рис. 12. Возраст посетителей сайта 
Анализ данных о типах устройств, с которых пользователи заходят на 
сайт говорит нам о том, что подавляющее большинство (78,5%) делает это с 
персональных компьютеров (рис. 13). 
 
Рис. 13. Тип устройств посетителей сайта 
Но сайт кафедры РиСО адаптирован и для мобильных устройств. Те, у 
кого есть смартфон, привыкли решать с его помощью любую повседневную 
задачу. Почитать новости за завтраком, или узнать есть ли изменения в 
расписании занятий, чтобы быть ко всему готовым и не опоздать. В 
мобильной версии сайта возможно также ознакомиться со всей 
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интересующей информацией, ведь все разделы как и прежде доступны. 
Удобное меню позволяет сразу выбрать нужный раздел (рис.14). Вся 
информация компактно отображается на экранах смартфонов.  
 
Рис. 14. Меню в мобильной версии сайта кафедры РиСО 
В данном параграфе мы проанализировали раздел ИСОбр на сайте 
УрГПУ, группу кафедры в социальной сети «Вконтакте» и сайт кафедры 
РиСО как инструменты продвижения образовательных услуг и прописали 
определенные выводы и рекомендации. 
Для выполнения этих рекомендаций мы предлагаем разработать проект 
мобильной рекламы для сайта кафедры РиСО. 
 
 
2.3. Проект мобильной рекламы для продвижения 
образовательных услуг кафедры рекламы и связей с общественностью 
 
 
По результатам исследования в предыдущем параграфе стало понятно, 
что сайту кафедры рекламы и связей с общественностью нужно больше 
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заниматься продвижением сайта: http://uspufmousgk.wix.com/kafedra-riso и 
его мобильной версии. Целью продвижения является необходимость 
увеличения количества посетителей сайта в целом и количества посетителей 
мобильной версии сайта, то есть поднять процент захождения на сайт с 
различных мобильных устройств: смартфоны, планшеты. Так же это 
необходимо для поддержания имиджа, информирования студентов и 
абитуриентов о проводимых мероприятиях, для поддержания 
осведомленность абитуриентов о направлениях подготовки, которые 
оказывает кафедра: реклама и связи с общественностью и международные 
отношения.  
Для продвижения образовательных услуг кафедры рекламы и связей с 
общественностью мы решили создать проект мобильной рекламы.  
Мобильная реклама – рекламное сообщение через канал коммуникации 
мобильного телефона адресованное его пользователю. Может размещаться 
как баннер или как текстовое сообщение. 
Для эффективного продвижения образовательных услуг с помощью 
мобильной рекламы мы обратимся к такому инструменту как Яндекс.Директ. 
Яндекс.Директ – это система размещения поисковой и тематической 
контекстной рекламы. Она показывает ваши объявления людям, которые уже 
ищут похожие товары или услуги на Яндексе и тысячах других сайтов. 
Контекстная реклама не переключает внимание пользователя, 
сосредоточенного на решении своей задачи. Она не борется с ним, а идет ему 
навстречу. Контекстная реклама показывает посетителю лишь те объявления, 
которые прямо связаны с тем, что его в данный момент интересует – причем 
эти интересы пользователя им самим явно сформулированы. Аудитория 
Яндекса сопоставима по размеру с аудиторией крупнейших телеканалов (рис. 
15).  Поэтому размещая свою рекламу с помощью Яндекс-Директа мы можем 
быть уверены, что её увидят именно те, кто нам нужен. И чем больше 
бюджета будет выделено для проведения подобной рекламной кампании, тем 
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больше будет отклик и привлечение внимания потенциальных клиентов к 
кафедре рекламы и связей с общественностью.
 
Рис. 15. Аудитория Яндекса в сравнении с крупными телеканалами 
Размещая своё рекламное объявление через Яндекс-Директ, мы можем 
быть уверены, что его могут показать: 
 на страницах результатов поиска Яндекса по выбранному вами 
запросу; 
 на площадках Рекламной сети Яндекса и внешних сетей; 
 на страницах результатов поиска по Яндекс.Картам; 
 на страницах результатов поиска по блогам, 
 на страницах результатов поиска по Яндекс.Маркету; 
 на страницах просмотра всех объявлений Яндекс.Директа по 
ключевым словам. 
Для продвижения был выбран раздел на сайте рассказывающий о 




Первый шаг для  создания проекта рекламной кампании в 
Яндекс.Директе - это выбор региона, в котором данные рекламные 
объявления будут транслироваться (Рис.16).   
 
Рис.16. Создание рекламной кампании в Яндекс Директе 
В данном случае были выбраны регионы Урала, так как ВУЗ 
территориально располагается в этой области, то и потенциальных клиентов, 
которым может быть интересно данное направление будет больше. Плюс это 
даст возможность всем заинтересовавшимся обучаться недалеко от дома. К 
тому же во многих городах региона нет высших учебных заведений. Поэтому 
стоит обратить особое внимание на потенциальную аудиторию небольших 
городов, в которых достаточно много желающих получить качественное 
высшее образование. 
Для контроля эффективности данной рекламы она была привязана к 
счётчику Яндекс.Метрики, установленному на продвигаемом сайте. 
Благодаря этому, каждый перешедший через объявление посетитель будет 
зафиксирован и отображен в статистике. 
Вторым шагом мы выбираем параметры расчета (рис.17): прогноз на 
период действия рекламной кампании, площадки, на которых будут 
транслироваться рекламные объявления, валюта оплаты. Так как это проект 
мобильной рекламы, то нами был выбран пробный запуск на 7 дней с 
трансляцией только на мобильных устройствах, в качестве валюты выбор 
был сделан в пользу российского рубля. 
 
Рис.17. Параметры расчета рекламной кампании 
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На основании SWOT-анализа было составлено объявление для 
продвижения. Основной акцент был сделан на престижности образования и 
его международного уровня. Это может заинтересовать многих 
потенциальных клиентов, и они кликнут на это рекламное объявление. После 
чего переместятся на страницу сайта, где более подробно рассказывается о 
направлении «Международные отношения» (рис.18). 
 
Рис.18. Создание объявления для продвижения РиСО 
Для того чтобы объявление было показано более широкой аудитории, 
заинтересованной в нашем предложении и услугах, мы можем расширить 
список слов/словосочетаний, которые задействованы в кампании. Для этого 
записываются основные запросы по словам и словосочетаниям, которые 
могут делать наши потенциальные клиенты (Рис.19). 
 
Рис.19. Ключевые слова и словосочетания 
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Так же был введен список минус фраз (рис.20) для экономии бюджета 
рекламной кампании. Если пользователь будет в своем запросе использовать 
эти слова, то он никаким образом не увидит наше объявление. Так мы 
сможем избежать показов объявления незаинтересованным лицам. 
 
Рис.20. Список минус фраз 
Объявление для продвижения готово и выглядит оно вот таким 
образом для пользователей ПК (рис.21). И вот так – для пользователей 
мобильных устройств (рис. 22). 
 
Рис.21. Вид объявления для пользователей ПК 
 
Рис.22. Вид для пользователей мобильных устройств 
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Так же был составлен прогноз наиболее популярных запросов 
потенциальных клиентов для данного направления (Рис. 23). Самыми 
продуктивными являются запросы: «Высшее образование», «УрГПУ» и 
«Международные отношения», остальные запросы равны и низки по 
продуктивности. Это означает что, в будущем нужно искать другие 
возможные запросы потенциальных клиентов для увеличения 
продуктивности воздействия объявления. Также стоит обратить внимание на 
большой интерес людей к иностранным языкам, особенно к английскому.  В 
будущем можно будет делать больший акцент на информирование об 
изучении иностранных языков на данном направлении. 
 
Рис.23. Продуктивность запросов для поиска 
Яндекс Директ автоматически высчитывает стоимость данного 
проекта. Стоимость зависит от длительности рекламной кампании и от 
желаемого трафика. Чтобы провести рекламную кампанию в Яндекс.Директе 
по всем подобранным ключевым фразам на указанный в параметрах расчета 
период потребуется примерно: 2 190.00 руб. с ориентацией на выбранный 
объём трафика. (В частных случаях: 2 190.00 руб. с ориентацией на объём 
трафика 100, 1 618.90 руб. с ориентацией на объём трафика 85, 1 298.70 руб. 
с ориентацией на объём трафика 62, 152.50 руб. с ориентацией на объём 
трафика 9, 149.10 руб. - на объём трафика 5.) 
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«Объем трафика — это величина, прямо пропорциональная 
кликабельности места показа объявления. При расчете объема трафика 
учитываются дизайн объявления, количество объявлений в блоке и их 
дизайн, место показа объявления на поиске. Например, если в премиум-
показах 4 места, то первое место приносит объем трафика 100, а второе, 
третье и четвертое — 85, 75 и 65 соответственно» [Мобильная реклама 
Яндекс. Режим доступа: 
https://yandex.ru/support/direct/troubleshooting/bidding.html#traffic-volume]. 
По прогнозам Яндекс Директа за неделю такой рекламной кампании 
ожидается  3 461 запросов по ключевым словам, 2570 показов рекламного 
объявления и 110 кликов, то есть переходов на рекламируемую страницу. 
Помимо Яндекс.Директа возможно использовать инструмент другой 
поисковой системы - Google. Google AdWords работает по тому же принципу, 
что и Яндекс.Директ, он показывает наше объявление только тем, кого это 
могло бы заинтересовать исходя из их истории запросов. Разница лишь в том, 
что поисковая система Google по умолчанию стоит на мобильных 
устройствах на системе андройд из-за чего многие наши потенциальные 
клиенты могут пройти мимо наших объявлений размещенных на Яндекс. 
Поэтому для эффективного продвижения необходимо задействовать оба 
инструмента поисковых систем, чтобы достичь максимального охвата 
аудитории. Тем самым повысив свою узнаваемость и количество посетителей 
сайта. 
Для создания объявления в Google AdWords необходимо заполнить 
данные о территории продвижения, бюджете и ключевые слова, которые 




Рис. 24. Продвижение в Google AdWords  
При заполнении всех полей система сама рассчитывает и прогнозирует 
ожидаемые результаты. В нашем случае получились достаточно хорошие 
показатели показов нашего объявления, но низкие для количества переходов 
(Рис. 25). Это говорит о том, что данное объявление нужно будет 
совершенствовать, а для более эффективного продвижения нужно будет 
увеличивать бюджет. 
 
Рис.25. Потенциальный охват 
Таким образом, можно сказать, что использование мобильной рекламы 
для продвижения кафедры рекламы и связей с общественностью, может 
оказать своё воздействие на привлечение новых посетителей на сайт, а 
значит и увеличение потенциальных клиентов после ознакомления с 
предоставленной информацией. Для более успешного продвижения 
необходимо выделение бюджета для реализации мобильной рекламы в 
поисковых системах Яндекс и Google. Также для укрепления имиджа 
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кафедры необходимо следить за актуальностью информации и своевременно 
обновлять контент.  Для этого нужен дополнительный персонал, то есть 
человек, который будет целиком и полностью отвечать за наполнением 




















Развитие рынка образовательных услуг привело к увеличению спроса 
на высшее образование, а так же к усилению конкуренции между вузами. В 
связи с этим необходимо найти пути по повышению конкурентоспособности 
вузов и разработать эффективную маркетинговую политику по продвижению 
образовательных услуг вуза к потребителям.  
Рынок образовательных услуг не стоит на месте: требования общества 
к качеству профессионального образования только растут, непрерывно 
обновляются технологии обучения, быстро меняются экономические условия 
деятельности вузов. Поэтому вузам нужно идти в ногу со временем и 
использовать для своего продвижения такие мощные средства, как Интернет 
и мобильная реклама. 
Продвижение образовательных услуг в сети Интернет в современном 
мире является одним из наиболее рентабельных способов продвижения, так 
как позволяет охватывать большие группы заинтересованных пользователей 
при минимальных финансовых затратах. 
Главное, что вам стоит учесть – это специфика интернет-аудитории. 
Она кардинально отличается от аудитории оффлайн-рекламы и требует 
особого подхода. Это – активные и вовлеченные пользователи, которые 
целенаправленно ищут ту или иную информацию. И всегда могут оградить 
себя от слишком навязчивой рекламы. Внимание, которое вам будет уделено, 
может равняться секундам. За это время вам необходимо максимально точно 
сформулировать свое предложение, заинтересовать им и побудить к 
дальнейшему изучению сайта. 
Потенциально мобильная реклама, обладающая уникальными 
возможностями для таргетирования сообщения, в два раза превышает охват 
телевидения и в три раза – охват интернета, а средняя эффективность 
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отдельных кампаний мобильного маркетинга значительно выше аналогичных 
баннерных кампаний в интернете, поэтому вузам для увеличения своей 
конкурентоспособности стоит обратить своё внимание на данный способ 
продвижения.  
В ходе выполнения выпускной квалификационной работы была 
достигнута цель, обозначенная в введении, а именно: проектирование 
мобильной рекламы для сайта кафедры рекламы и связей с общественностью 
Уральского государственного педагогического университета. Как показала 
статистика Яндекс-метрики, количество посетителей сайта кафедры РиСО с 
запуском мобильной рекламы возрастет. 
Мобильная реклама становится эффективным и востребованным 
средством стимулирования сбыта, открывая новые возможности для 
продвижения образовательных услуг вуза, внося в маркетинг предприятия 
элемент интерактивности, переводя его стратегию развития на качественно 
иной уровень и помогая в развитии и достижении поставленных целей. 
Мобильная реклама может способствовать увеличению узнаваемости вуза и 
привлечению потенциальных клиентов. 
Практическая ценность выпускной квалификационной работы 
заключается в том, что разработанный проект можно использовать на других 
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